






JACEK SÓJKA  
 
KULTURA JAKO „KAPITA ” 
 
 
NIEBEZPIECZNY UROK METAFOR 
 
Od pewnego czasu przyj !o si  mówi" o ró#nego rodzaju kapita!ach 
(spo!ecznym, kulturowym, kapitale wiedzy itp.), co zawdzi czamy m. in. 
Pierre’owi Bourdieu1. My$l, która przy$wieca zwolennikom takiej termino-
logii, mo#e by" wyra#ona nast puj%co. Wiedza, pewne umiej tno$ci spo-
!eczne, zdolno$" do szybkiego reagowania na zmiany zachodz%ce w $wiecie 
– posiadaj% pewn% warto$" bowiem decyduj% o sukcesie ekonomicznym 
ca!ego spo!ecze&stwa a sukces ten jest rzecz% mierzaln%. Kultura ma zatem 
znaczenie czy te# – jak chc% inni – „kultura si  liczy” (culture matters). 
Oczywi$cie dobrze jest je#eli ekonomi$ci i inni przedstawiciele nauk spo-
!ecznych chc% zobaczy", co decyduje o sile gospodarczej okre$lonych spo!e-
cze&stw i staraj% si  wyliczy" np. jaka jest warto$" zaufania pomi dzy pod-
miotami gospodarczymi, jak zmniejszaj% si  koszty transakcyjne2. Trudno 
si  jednak spodziewa", #e ekonomista wyt!umaczy nam czym tak naprawd  
jest zaufanie. Tak przynajmniej twierdz% ci, którzy broni% nauk spo!ecznych 
przed ich skolonizowaniem przez ekonomi 3. 
Wiedza oczywi$cie jest kapita!em czyli czym$, co decyduje o naszych 
szansach na rynku pracy. Takim „kapita!em” jest te#, na przyk!ad, znajo-
mo$" j zyków obcych. Nie trzeba nikogo o tym przekonywa". Kultura ro-
zumiana jako sposób interpretowania $wiata tak#e jest kapita!em. Tam 
gdzie ludzie podchodz% do czasu jako do czego$, co zawsze na nich „cze-
ka”, co nigdy nie „ucieka” gorzej mobilizuj% si  do pracy ani#eli jednostki, 
które przesz!y socjalizacj  w kulturach, w których „czas to pieni%dz”.  
_______________ 
1 Zob. m.in. B. Fine, Social Capital versus Social Theory. Political economy and social sci-
ence at the turn of the millennium. Routledge, Londyn 2001, s. 53. 
2 W kwestii kosztów transakcyjnych zob. O. Williamson, Calculativeness, Trust, and Eco-
nomic Organization. W: ten#e, The Mechanisms of Governance. Oxford University Press, 
New York, Oxford 1996, s. 250. 
3 B. Fine, op. cit., s 11. 
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A zatem kultura jest naszym wyposa#eniem, siln% stron%, atutem, czym$ co 
daje nam przewag  nad innymi lud)mi, a ca!ym spo!ecze&stwom przewag  
nad innymi spo!ecze&stwami. Jak wida", chodzi tutaj o bardzo potoczne 
rozumienie kapita!u lub wyposa#enia, nie wymagaj%ce dalszych rozwa#a&. 
Nie oznacza to jednak, #e oto spotka!y si  drogi kulturoznawcy i eko-
nomisty. Aby unikn%" nieporozumie& nale#y doda", i# drogi te krzy#uj% si  
wielokrotnie, na przyk!ad tam, gdzie mowa o pewnych warto$ciach i prze-
konaniach, które wzmagaj% pracowito$" i wydajno$" jednostek lub te# które 
wp!ywaj% na decyzje konsumenckie i decyduj% o kszta!cie i stylu masowej 
konsumpcji. Jednak#e nie dopatrywa!bym si  takiego spotkania kulturo-
znawcy i ekonomisty wówczas, gdy obaj zgadzaj% si , #e kultura jest kapita-
!em4. Wówczas ekonomista zapomina czym jest kapita!, kulturoznawca 
czym jest kultura, obaj – czym s% wyra#enia metaforyczne (co jednak bar-
dziej obci%#a kulturoznawc , usytuowanego na pograniczu nauk spo!ecz-
nych i humanistyki).  
Kultura bowiem nie jest czynnikiem, okre$lonym zjawiskiem lub si!%, 
któr% mo#na powi%za" na zasadzie przyczyny i skutku z okre$lonymi na-
st pstwami. Jak pisa! Geertz, kultura jest kontekstem, czym$, dzi ki czemu 
poszczególne zjawiska mog% by" rozumiane5. Nawet nie wiem, czy ma racj  
Hofstede, gdy mówi o kolektywnym zaprogramowaniu umys!u, pewnym 
zbiorowym software, bowiem program zawsze da si  wyodr bni", opisa" w 
ca!o$ci, rozebra" na cz $ci, a przede wszystkim ma swojego autora – pro-
gramist . Kultura rozumiana antropologicznie to ca!o$", której jako ca!o$ci 
nigdy nie da si  uchwyci". S!usznie pisali Lavoi i Chamlee-Wright: „Kultura 
jest wsz dzie, a zatem dla ekonomistów i innych przedstawicieli nauk spo-
!ecznych pragn%cych dokonywa" porównawczych analiz przyczynowo-
skutkowych nie ma jej nigdzie. Jak mo#na ustali" jak jest wa#na je#eli nie 
mo#na jej wyizolowa" jako odr bnego czynnika?”6 
Podobnie mo#na zapyta", dlaczego mia!aby by by" podobna do kapita-
!u? Kapita! – jak opisuj% go ekonomi$ci – jest jednym z czterech czynników 
produkcji i obejmuje maszyny, budynki, wszelkie urz%dzenia umo#liwiaj%-
ce produkcj . Jego istot% jest od!o#ona w czasie konsumpcja7. Sam kapita!  
w trakcie procesu produkcji zu#ywa si , st%d konieczno$" jego odtwarzania 
_______________ 
4 Nawi%zuj  tutaj do pogl%dów wsp$!czesnych zwolenników Szko!y Austriackiej. Zob.  
V. R. Storr, Czy powinni$my ujmowa" kultur  jako kapita!? Perspektywa Szko!y Austriackiej. 
T!um. J. Sójka, “Kultura Wspó!czesna” 2008 nr 1, s. 27; zob. tak#e, D. Lavoie, E. Chamlee-
Wright, Culture and Enterprise. The development, representation and morality of business. 
Routledge, Londyn, Nowy Jork 2000. 
5 C. Geertz, The Interpretation of Cultures. Basic Books, Nowy Jork 1973, s. 5. 
6 D. Lavoie, E. Chamlee-Wright, op. cit., s. 23. 
7 Zob. np. G. Bannock i inni, Dictionary of economics. The Economist Books, Londyn 
1998, s. 47. 
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czyli powstrzymywania si  od konsumowania wszystkich zysków, które 
produkcja ta przynosi. Czy kultura si  zu#ywa, czy w ogóle mo#e by" 
„u#ywana”? 
Nawet je$li porównamy kultur  z wiedz% i powiemy, #e – koniec ko&-
ców – kultura to rodzaj wiedzy, to i tak nie przypomina ona kapita!u. Wie-
dza nie tylko si  nie zu#ywa, ale u#ywana ro$nie, poszerza si  i pog! bia  
w miar  zdobywania nowych do$wiadcze&. Im bardziej jej u#ywamy – tym 
wi cej jej przybywa. Im wi cej pos!ugujemy si  obcym j zykiem – tym le-
piej nim w!adamy. 
Wniosek z tego p!ynie jeden. Nie mo#na zapomina" o metaforycznym 




POLITYKA KULTURALNA I JEJ J!ZYK 
 
Kultura jest dzisiaj na ustach wszystkich. Tzw. kongresy kultury staj% 
si  wydarzeniami szeroko komentowanymi we wszystkich mediach, a sama 
kultura jest jednym z wa#niejszych elementów programów politycznych. 
Formu!uje si  strategie rozwoju kultury, a jednocze$nie uczestnictwo  
w kulturze jest traktowane jako $wiadectwo funkcjonowania spo!ecze&stwa 
obywatelskiego. Poprzez kultur  promuje si  pa&stwa, regiony, miasta. 
Kulturowy charakter maj% projekty rewitalizacji podupad!ych dzielnic. 
Co mamy na my$li mówi%c o kulturze? Tym razem nie chodzi o antro-
pologiczne jej rozumienie jako najszerszego kontekstu znaczeniowego 
wszelkich dzia!a& komunikacyjnych. Najcz $ciej chodzi o sztuk  czyli sztu-
ki sceniczne, malarstwo, muzyk , fotografi  artystyczn%, film. Mo#e jednak 
chodzi" o instytucje upowszechniaj%ce kultur , o muzea, galerie, kluby dys-
kusyjne. Dla wielu „kultura” oznacza sposoby sp dzania czasu wolnego, 
mniej lub bardziej ambitn% rozrywk , uczestnictwo w wydarzeniach spor-
towych, a nawet wyrafinowan% konsumpcj  (zainteresowanie egzotyczn% 
kuchni%, zdobywanie dog! bnej wiedzy na temat produkcji i odmian wina, 
turystyk  kulturow%). Wreszcie kultura uto#samiana by" mo#e z wszelkie-
go rodzaju kreatywno$ci%, innowacyjno$ci%, zdolno$ci% do rozwoju, co 
szczególnie wa#ne w tzw. spo!ecze&stwie opartym na wiedzy. 
Powiada si , i# kultura zapewnia promocj  miasta lub regionu. Znany  
w $wiecie festiwal lub konkurs (np. pianistyczny lub skrzypcowy) – jak si  
wydaje – lepiej czyni znanym w $wiecie swoje miasto, ani#eli reklamy za-
mieszczane w CNN. A ju# na pewno sukcesy dru#yny futbolowej zapew-
niaj% taki efekt. Jak czytamy w raporcie „Promocja miast” miesi cznika 
„Press”, „nazwa miasta w nazwie pi!karskiego klubu Lech Pozna& da!a 
228                                                       Jacek Sójka 
$wietne efekty: ekspozycja marki dru#yny w zwi%zku z gr% w Lidze Euro-
pejskiej w ub. r. przynios!a, wed!ug Pentagon Research, 100 mln z! ekwiwa-
lentu reklamowego”8. 
Promocja jest niezb dna w sytuacji, w której miasta, produkty, marki 
itd. konkuruj% mi dzy sob%. Mówimy zatem j zykiem ekonomii i zarz%dza-
nia. Adresatem tych komunikatów s% inwestorzy oraz tury$ci, którzy po-
winni zainteresowa" si  t% lokalizacj% stosownie do swoich zainteresowa& 
(inwestycyjnych lub turystycznych). Kto$ móg!by zapyta", czy kluczowymi 
interesariuszami nie s% przede wszystkim mieszka&cy, ale w cytowanym 
raporcie niewiele si  o nich mówi. Nacisk po!o#ony zosta! na goszczenie 
uczestników imprez sportowych. „To bowiem nie tylko inwestycje w obiek-
ty sportowe, ale te# w ca!% miejsk% infrastruktur  (przede wszystkim trans-
port), by zapewni" uczestnikom imprez dobre warunki pobytu”9. 
Wszyscy spodziewaj% si  zatem tzw. efektu barcelo&skiego, czyli na-
p!ywu turystów oraz sporych sum do miasta po zako&czonej olimpiadzie 
lub mistrzostwach $wiata. Same igrzyska najcz $ciej przynosz% straty je#eli 
dobrze policzy" ich koszta. Z regu!y pomija si  koszty budowy stadionów 
oraz ró#ne dotacje rz%dowe10. Mo#na oczywi$cie utrzymywa", i# pieni%dze 
przywiezione przez turystów s% trudniej policzalne a ich nap!yw roz!o#ony 
na lata. Warto jednak pami ta", i# podstaw% sukcesu barcelo&skiego by!y 
nie tylko stadiony, lecz tak#e drogi. W Polsce na Euro 2012 nie wszystkie 
zapowiadane inwestycje drogowe b d% zako&czone, a zatem potencjalny 
turysta mo#e si  czu" raczej zniech cony ani#eli zach cony. „W ko&cu jed-
nym z powodów sukcesu turystycznego Barcelony by!o ulepszenie trans-
portu publicznego. Jak na tym tle prezentuje si  Polska – rozkopana i za-
korkowana, z prze!adowanymi poci%gami, które nie przyje#d#aj% na czas? 
Aby zach ci" zagranicznych go$ci do cz stszego odwiedzania Gda&ska czy 
Wroc!awia, trzeba najpierw usun%" trudno$ci komunikacyjne, które do-
prowadzaj% do w$ciek!o$ci samych Polaków”.11 Ponadto wiele wskazuje na 
to, i# Euro 2012 przypadnie na kolejny rok kryzysu ekonomicznego… . 
To samo dotyczy tzw. efektu Bilbao – niekoniecznie musi wyst%pi"  
w polskich miastach. Warto te# pami ta", i# oba efekty wyst%pi!y w pa&-
stwie, które po latach okaza!o si  fatalnie zad!u#one. Nie wiadomo do ko&-
ca, ile pa&stwo do tych sukcesów do!o#y!o.  
Wa#niejszym problemem jest w tym momencie jednak to, jakim j zy-
kiem mówimy o tych zjawiskach? Rynek, konkurencja, marketing teryto-
_______________ 
8 P. Zieli&ski, Na rozbiegu. „Press” 2011 nr 6, s. 94. 
9 Tam#e, s. 95. 
10 P. Kawalec, Efekt olimpijski to mit, czyli dlaczego Euro 2012 mo#e nam wyj$" bokiem? 
Gazeta.pl – www. gazeta.pl, 9 lipca 2011. 
11 Tam#e.  
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rialny, promocja – to oczywi$cie terminy ekonomiczne (w szerokim sensie), 
które wszelako, w ramach konkretnej argumentacji, uk!adaj% si  w okre$lo-
n% ca!o$". Jest to j zyk neoliberalizmu, faworyzuj%cy „rynek” kosztem 
„pa&stwa”, a ca!o$" #ycia spo!ecznego, w!%cznie z kultur%, ujmuje si   
w kategoriach transakcji gospodarczych12. Nie twierdz , i# jest to j zyk, 
które nas zniszczy, który zas!uguje na miano „NewLiberalSpeak” (Bourdieu), 
niemniej w Polsce, w dyskusji publicznej, mówi si  tym j zykiem bez g! b-
szej refleksji, bez $wiadomo$ci uwik!ania w okre$lone za!o#enia13. 
Mówi si  zatem, #e kultura przynosi zyski, w!a$nie dzi ki tzw. kultura-
lizacji gospodarki, w której „znaczenia si  produkuje i konsumuje a nie 
przedmioty”14. Bardzo wymowna jest zmiana znaczenia takich terminów 
jak np. „przemys! kulturowy”. Okre$lenia „culture industry” by!o wyrazem 
zaniepokojenia Adorno i Horkheimera stanem kultury masowej w USA, 
kultury produkowanej na masow% skal  w przeciwie&stwie do elitarnej, 
awangardowej dzia!alno$ci artystycznej. W latach osiemdziesi%tych XX 
wieku pojawiaj% si  „cultural industries” (ju# w liczbie mnogiej – bran#e kul-
turowe), które mia!y by" charakterystyczne dla nowego typu gospodarki, w 
której w zapomnienie odchodz% tradycyjne bran#e, te bardziej ukierunko-
wane na produkcj  „przedmiotów”. Wreszcie pod koniec lat dziewi "dzie-
si%tych w oficjalnych dokumentach brytyjskich pojawiaj% si  „creative indu-
stries”: reklama, architektura, handel dzie!ami sztuki i antykami, rzemios!o 
artystyczne, wzornictwo, moda, film i sztuki wizualne, interaktywne opro-
gramowanie, muzyka, sztuki sceniczne, dzia!alno$" wydawnicza, us!ugi 
informatyczne, telewizja, radio itp. Uwa#ano wówczas, i# wk!ad tych bran# 
kreatywnych do PKB Zjednoczonego Królestwa jest wi kszy ani#eli jakiej-
kolwiek tradycyjnej bran#y zwi%zanej z produkcj%15. 
Bran#e kreatywne $ci$le !%cz% si  z przekazywaniem wiedzy, informa-
tyzacj%, spo!ecze&stwem opartym na wiedzy oraz – wprowadzonym przez 
Richarda Floryd  – poj ciem klasy kreatywnej. W sumie powstaje nowy 
paradygmat my$lenia o gospodarce i spo!ecze&stwie, a tak#e o powinno-
_______________ 
12 Zob. C. Bilton, Management and creativity. From creative industries to creative man-
agement, Blackwell Publishing, Oxford 2007, s. 165. 
13 Dopiero w konfrontacji z badaczami europejskimi, uzmys!awiamy sobie ten fakt. I to 
nie dlatego, #e oni s% tradycyjnie lewicowi. Raczej z tego powodu, i# byli bli#ej europejskich 
dyskusji na temat, na przyk!ad, poprzednich europejskich stolic kultury i innych wa#nych 
wydarze&. Takie wra#enie wynios!em z mi dzynarodowej konferencji „Celebrating Europe. 
How international festivals strenghten civil society” (kwiecie& 2010) zorganizowanej przez 
Instytut Kulturoznawstwa UAM, European Festival Project oraz Fundacj  Kultury Polskiej. 
Bra! w niej udzia! m.in. zmar!y niedawno ekspert w dziedzinie polityki kulturalnej Dragan 
Klai". 
14 J. McGuigan, Cultural Analysis. Sage, Los Angeles 2010, s. 122. 
15 Tam#e, s. 123. 
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$ciach rz%dów i samorz%dów. Wspieranie klas kreatywnych sprzyja" ma, na 
przyk!ad, rewitalizacji podupad!ych dzielnic wielkich miast. Tak si  sk!ada, 
i# miasta podupadaj% w wyniku procesu dezindustrializacji, a zatem natu-
ralnym procesem wydaje si  by" zast%pienie odchodz%cych bran# – kre-
atywnymi bran#ami przysz!o$ci. Kultura sta!a si  w ten sposób narz dziem 
odnowy miast i ich spo!eczno$ci oraz sta!ym elementem polityki spo!ecznej 
(‘culture-led’ regeneration strategies16). 
Program o nazwie Europejska Stolica Kultury (wcze$niej znany jako Eu-
ropejskie Miasto Kultury) pocz%tkowo honorowa! miasta w uznaniu dla ich 
wspania!ej przesz!o$ci: Ateny w 1985 roku, rok po)niej Florencj , w 1987 – 
Amsterdam. Jednak w 1990 roku tytu! ten otrzyma!o Glasgow, co symboli-
zowa!o zmian  podej$cia: nagrodzono potencja!, perspektyw  przezwyci -
#enia skutków dezindustrializacji, szans  na zmniejszenie bezrobocia i na 
zwalczenie wielu patologii spo!ecznych. Dzisiaj jednak wida", i# niewiele 
zrealizowano z tych zapowiedzi, a – jak twierdzi Jim McGuigan – polityka 
kulturalna nie jest w stanie zast%pi" polityki spo!ecznej17.  
Europejsk% Stolic  Kultury w 2008 zosta! Liverpool, miejsce szczególnie 
wielokulturowe w czasach imperium, miasto #eglarzy i przywiezionej 
przez nich zza Atlantyku muzyki, a w latach sze$"dziesi%tych XX wieku – 
co nie jest bez zwi%zku z t% dawn% tradycj% – rodzinne miasto zespo!u „The 
Beatles”. Wydawa!o si , #e „miejska regeneracja” za spraw% kultury po-
winna si  tutaj powie$" wzorcowo. W efekcie jednak, poza chwilow% po-
praw% nastrojów mieszka&ców, poprawa nie by!a wielka. To, co si  uda!o 
osi%gn%" op!acane by!o z publicznej kasy, za$ udzia! firm w sponsorowaniu 
ca!ego przedsi wzi cia by! wzgl dnie niski. Paradoksalnie, to rz%dy przede 




NIE KA"DY MUSI I MO"E BY# KREATYWNY 
 
Bran#e kreatywne nie rozwi%#% problemu bezrobocia i jego konsekwen-
cji, na przyk!ad w postaci upadku materialnego ca!ych dzielnic. Co wi cej, 
zakwestionowa" mo#na tak#e podzia! na bran#e kreatywne i tradycyjne. 
*adna twórczo$", o ile ma pe!ni" znacz%c% rol  gospodarcz%, nie ob dzie si  
bez transportu, dróg, infrastruktury miejskiej. Przypomina si  lekcja tzw. 
nowej ekonomii z prze!omu XX i XXI wieku. Nawet je$li handel elektro-
niczny wyprze kiedy$ handel tradycyjny i wszyscy przeniesiemy si  do 
_______________ 
16 Tam#e, s. 124. 
17 Tam#e, s. 125. 
18 Tam#e, s. 128. 
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Internetu, to – mówi%c obrazowo – na ko&cu ka#dego kabla stoi ci #arówka 
i czeka na towar, który ma nam dostarczy". My$l%c o bran#ach kreatyw-
nych Chris Bilton pyta: „Czy ksi gowy lub kierowca, który akurat pracuje 
dla wytwórni filmowej nale#y do bran#y kreatywnej? A projektant zatrud-
niony przez wytwórc  samochodów – czy jest cz $ci% sektora przemys!o-
wego?”19 
Z pewno$ci% dobrze si  dzieje, je#eli miasta stawiaj% na rozwój bran# 
kreatywnych. Warto jednak dyskutowa" o szczegó!ach, konkretnych licz-
bach i przyk!adach z ca!ej Europy. Skoro mowa by!a o Wielkiej Brytanii 
warto w tym miejscu zacytowa" Kate Oakley, któr% niepokoj% oczekiwane 
korzy$ci, które przynie$" ma tak mocno wspierany rozwój bran# kreatyw-
nych. „S% one niezbyt uzasadnione w kategoriach ekonomicznych, a jeszcze 
mniej w obszarze funkcji spo!ecznych i kulturalnych. Podczas gdy retoryki  
i oczekiwa& jest coraz wi cej, ilo$" empirycznych dowodów, na których te 
korzy$ci mog!yby si  opiera", zdaje si  male"”20. 
Samo poj cie kreatywno$ci ma w sobie spory potencja! – by tak rzec – 
wykluczaj%cy. Nie wszyscy mog% by" twórczy i innowacyjni, nie ka#dy 
mo#e nale#e" do klasy kreatywnej. Nie bardzo wiadomo zatem, w jaki spo-
sób wszelkie spo!eczne bol%czki, cz sto oparte na wykluczeniu spo!ecznym, 
mia!yby by" uleczone poprzez wspieranie bran# kreatywnych. Czy polityka 
kulturalna zast%pi polityk  spo!eczn%? Badacze narzekaj% na ma!% liczb  
konkretów i rozbuchan% retoryk . „Poj cia takie, jak: spo!eczna inkluzja, 
rewitalizacja dzielnic czy rozszerzaj%ca si  partycypacja, rozsiane s% g sto 
we wszystkich dokumentach politycznych zwi%zanych z przemys!ami kre-
atywnymi”21. 
Zastanawia" mo#na si  te# nad tym, co !%czy tak ró#ne od siebie po-
szczególne dziedziny bran#y kreatywnej, czy s!usznie obejmuje si  je jed-
nym terminem i wspiera jako ca!o$". Co wi cej, nie uwzgl dnia si  specyfiki 
miejsca. Ca!y kraj ma rozwija" si  w oparciu o t  sam% strategi . Tradycyjne 
bran#e zwi%zane by!y z okre$lonym regionem. W jednym wytwarzano stal, 
w innym specjalizowano si  w produkcji statków, w kolejnym istnia!a stara 
tradycja górnicza. Miejscowa specyfika by!a tu kluczowa. Kreatywno$" wy-
daje si  by" jednak niezale#na od miejsca. „Zamiast spróbowa" zrozumie" 
ró#nice pomi dzy gospodark% kreatywn% w Glasgow a t% w Kornwalii, 
obecnie próbujemy obsesyjnie powieli" jeden model przemys!ów kreatyw-
nych w ca!ym kraju. Wygl%da na to, #e wsz dzie potrzebny jest uniwersy-
_______________ 
19 C. Bilton, op. cit., s. 161. 
20 K. Oakley, Brytania wcale nie taka cool. Rola przemys!ów kreatywnych w rozwoju go-
spodarczym. T!um. M. Sutowski, w: Ekonomia kultury. Przewodnik Krytyki Politycznej. 
Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2010, s. 126. 
21 Tam#e, s. 131. 
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tet, jakie$ ‘inkubatory’ i ‘o$rodek kreatywny’ z kawiarni%, galeriami i mod-
nymi sklepami lub bez nich”22. 
Kate Oakley kre$li te s!owa nie jako krytyk neoliberalnej retoryki, lecz 
jako ekspert wielu agencji i o$rodków typu think tank, m.in. Londy&skiej 
Agencji Rozwoju b d%cej najwa#niejszym organem w!adz miasta w tym 
wzgl dzie. Problemem, który dyskutowano by!y rodzaje wsparcia dla ko-
mercjalizacji bran# kreatywnych Londynu i zwi kszenia ich rentowno$ci. 
„Stosunkowo !atwo jest omówi" powszechnie stosowane typy interwencji, 
od wsparcia sieciowego, przez tworzenie inkubatorów, po tworzenie po-
wi%za& pomi dzy uczelni% a biznesem, ale ju# niezwykle trudno zaprezen-
towa" jakiekolwiek realne dowody na temat ich skuteczno$ci”23. Oczywi$cie 
efekty przychodz% po jakim$ czasie, ale – jak uwa#a autorka – ju# teraz na-
le#y tworzy" d!ugofalowe systemy monitoringu, aby podczas nast pnych 
debat za kilka lat dysponowa" ju# twardymi danymi. 
Od siebie doda!bym, i# kwestionowanie neoliberalnej retoryki nie ozna-
cza jakiego$ kwestionowania roli rynku i ekonomicznego my$lenia. Wr cz 
przeciwnie, w duchu ekonomicznym prosi si  tutaj o realne wyliczenia  
i wymierne dowody. Tylko w oparciu o taki fundament wszelka polityka 
mo#e by" skuteczna. Z kolei owe wyliczenia i niezb dna statystyka nie mo-
g% by" przygotowywane tendencyjnie; tutaj kreatywno$" jest niewskazana! 
Przestrzega! przed tym Chris Bilton twierdz%c, #e wci%# nie wiemy jaki jest 
potencja! bran# kreatywnych, jaka powinna by" polityka w!adz w tym 
wzgl dzie, w sytuacji gdy ludzie odpowiedzialni za t  polityk  sami zama-
wiaj%, finansuj% i organizuj% badania na ten temat. Pojawia si  wówczas 
pokusa manipulowania liczbami i faktami. Zamiast polityki opartej na fak-




KULTURA, KREATYWNO$#, KRYTYCZNY DYSTANS 
 
Pisa!em ju#, i# wyra#e& typu „kapita! kulturowy” nie mo#na rozumie" 
dos!ownie. Nale#y odró#nia" to, co metaforyczne od tego, co dos!owne. 
Miasta oczywi$cie konkuruj%, w pewnym sensie walcz% – o turyst , o inwe-
stora, o mo#liwo$ci organizowania presti#owych imprez sportowych, poli-
tycznych, kulturalnych, maj%cych wielk% warto$" promocyjn%. Jednak#e 
miasto nie jest produktem i mark%, które mog% znikn%" z rynku w przy-
padku niepowodzenia. Miasto jest przede wszystkim miejscem zamieszki-
_______________ 
22 Tam#e, s. 133. 
23 Tam#e, s. 138. 
24 C. Bilton, op.cit., s. 161. 
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wania jego mieszka&ców; to ich punkt widzenia tworzy „miasto” i ich wola 
polityczna wyra#ana w wyborach samorz%dowych. 
Potrzebna jest polityka kulturalna miast i regionów (obok polityki spo-
!ecznej). Aby by!a ona skuteczna i w!a$ciwie pe!ni!a swoj% funkcj , w!a$ci-
wie musi rozpoznawa" kultur , która nie jest zestawem modnych gad#etów 
lub idei. Kultura (zw!aszcza artystyczna) jest zawsze zdolno$ci% do kre-
atywno$ci i do twórczej refleksji. Nie ka#dy musi by" artyst%, lecz ka#dy ma 
szans  na oryginaln% refleksj  i twórcz% recepcj . Planowanie i tworzenie 
strategii w ramach polityki kulturalnej musi o tej istocie wszelkiej kreatyw-
no$ci pami ta". Nie da si  zaplanowa" twórczo$ci. To, co zaplanowane  
i zrealizowane mo#e ju# nie by" sztuk%. Z kolei sztuk% mo#e sta" si  culture 
jamming, wyraz sprzeciwu przeciwko utowarowieniu kultury. Ma racj  
Zygmunt Bauman gdy pisze: „Zarz%dcy musz% broni" powierzonego ich 
pieczy uk!adu okre$lanego jako ‘porz%dek rzeczy’, czyli tego w!a$nie uk!a-
du, jaki arty$ci wierni powo!aniu sztuki musz% nadwyr #a", demaskuj%c 
przewrotno$" jego logiki, a kwestionuj%c jego m%dro$"”25. 
Polityka kulturalna rozpoznaj%ca natur  kultury zdaje te# sobie spraw  
z roli krytycznego dystansu, w tym dystansu do okre$lonej retoryki i #ar-
gonu ekspertów, a co za tym idzie, dystansu do samej siebie. Taka kon-
struktywna ironia bardzo jest potrzebna dzisiaj zarówno artystom jak  
i dzia!aczom kulturalnym i wszelkim innym administratorom kultury. 
 
_______________ 
25 Z. Bauman, Kultura w p!ynnej nowoczesno$ci. Narodowy Instytut Audiowizualny, 
Warszawa 2011, s. 125. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
